De Kracht/invloed van de (consu)mens(t) (een ondergewaardeerde factor)

Mij is gevraagd in grote lijnen de rol van de consument ten aanzien van de COOL debatten te schetsen in twee A-4tjes. Dit is geen eenvoudige zaak gezien de dominantie van (en vertrouwde denken vanuit) de bekende technologische en juridische instrumenten. Het sociale instrumentarium, waarbinnen de kracht/macht van de consument , wordt in de discussie vaak onderbelicht. In dit stuk wil ik graag een bijdrage leveren om dit onderdeel een volwaardige plaats in de discussie te geven. Hierbij baseer ik mij op tien jaar ervaring met het introduceren van het EcoTeam Programma (blijvende gedragsverandering bewerkstelligen) van Global Action Plan in Nederland (en internationaal -17 landen), recente bijeenkomsten wo. het State of the World forum in New York, the Business Council for Sustainable Development, Treaty of Noordwijk aan Zee en een doorkijk op basis van literatuur wo. Trends (Popcorn, Edelkoort, etc.),  Natural Capitalism (Lovins/Hawken) en de Droommaatschappij (Jensen).

Allereerst de vele gezichten van de mens als consument, burger, medewerker, etc.:
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Stelling:

Sociale innovaties vragen om een integrale benadering, een multidisciplinaire aanpak (commitment) van actoren waardoor een eensluidende boodschap naar een doelgroep kan worden gecommuniceerd over de sociale innovatie duurzame ontwikkeling die moet leiden tot CO2-reductie. De overheid en de actoren (partners) die zij daarbij nodig heeft, blijken dit niet tot stand te kunnen brengen (top-down, de oude weg van overheid en burger). Hierdoor ontstaan nieuwe ontwikkelingen, want de consument (mens) wordt gedwongen om in zijn eigen kracht te gaan staan (bottum-up, via empowerment), en ontwikkelt hiervoor nieuwe organisatievormen en beïnvloedingskanalen. Hierin wordt zij erkend en ontstaat een nieuwe coalitiepartner, die bij uitstek in staat is om de behoefte van de consument te onderkennen en hierop in te spelen, nl. het bedrijfsleven.

Een kritische laag mensen zal in zijn/haar kracht komen te staan (empowerment) en een verandering in de maatschappij tot stand brengen, vanuit:

· Menselijkheid (Humanity, de zoek naar zingeving, het latente gevoel dat het niet in orde is zoals we nu bezig zijn, afwegingen korte en lange termijn, zoek naar kwaliteit boven kwantiteit, "belonging" tot zijn/haar omgeving);

· Empowerment, daadkracht, zelf onder-nemen, mondiger worden, zelfverzekerder  (ik ben waardevol, ik kan een verschil maken);

· Van ik naar ons (mentale naburen, ik hoor ergens bij, wij organiseren ons, vrijwilligers voorbij het ik-tijdperk – de sociaal filosoof Egidius Berns);

· Het doorbreken van oude mythes (eigen bezit, materiële rijkdom, kwantiteit, gezag, instituties, etc.)

Hierbij uit hij/zij zich via:

*
consumentenrol (beïnvloeden van vraag/aanbod);

*
medewerkersrol (een baan om een bijdrage te leveren en te leren, naast salaris);

*
lid zijn van, stem laten horen (via NGO's);

*
zelforganisatie (distribution utilities, buurtpreventie, LETS, etc)

Gezien de transitie die de maatschappij doormaakt, zijn deze uitingen zoekende, en variëren van negatief (tegenhouden van veranderingen, uit eigenbelang, vasthouden aan), naar positief (op samenwerking, op verbetering, rekening houdend met, etc).

Productinnovatie versus sociale innovatie:

Elk nieuw product kent een levenscyclus, waarbij het adoptieproces in de introductiefase van cruciaal belang is. In producttermen: van question mark, wel of niet naar star, cashcow of naar dog, of in marketing-innovatietermen van: innovators, early adopters, majority tot laggards.  Hierbij spelen veel factoren een rol, maar wordt vaak de theorie van innovaties aangehouden waarbij de kritische massa ligt rond de 15 % (wanneer 15% bereikt is, zal de rest volgen). Bij producten is dit veel eenvoudiger aan te tonen (rechtstreekse relatie tussen vraag en aanbod, helder te definiëren actoren, aanbieder en doelgroep, en eenduidige boodschappen, zender - ontvanger).

Bij maatschappelijke en sociale innovaties is dit adoptieproces veel vager, zeker als het gaat om duurzame ontwikkeling, dit omdat het:

· op vele facetten betrekking heeft (leefbaarheid, gezondheidszorg, sociale vernieuwing, etc.).

· een grote mate van abstractie kent (CO2, NOx, klimaatverandering, etc.)

· ver van mijn bed is (korte vs lange termijn), 

· negatief geladen is (besparingen, mag niet, etc.);

· tegenstrijdige signalen kent, zoveel zenders met eigen boodschappen (koop een energiebesparende lamp en maak kans op het winnen van een auto);

· onmachtige en dus onbetrouwbare overheden laat zien, ook internationaal (Kyoto-proces);

Van onderstroom tot mainstream:

Kortom door de oude partijen wordt de mens in zijn verschillende rollen niet serieus genomen in zijn of haar ontwikkeling en nog steeds vanuit een oud paradigma benaderd. De volgende onderstromen van de kracht van de consument worden mainstream (in beknopte weergave): 

Zoektocht van de overheid leidt tot kwetsbaarheid  (nationaal/provinciaal/lokaal):

In de huidige transparante maatschappij wordt het tekortschieten van de overheid steeds duidelijker, denk maar aan zaken als BSE, uranium munitie, Enschede, Volendam - en we gaan naar Engelse toestanden t.a.v. privatisering bij de spoorwegen (men vliegt goedkoper en veiliger van London naar Glasgow dan met de trein): weg CO2-reductie.

De ex-overheidsbedrijven bevinden zich in een transitieperiode die nog vele kanten kan opgaan; denk maar aan de NS en de energiebedrijven. Willen zij zich tot het echte bedrijfsleven bekeren, zal er grondig moeten worden nagedacht, want ondanks de kwijnende politieke belangstelling kan een Californische (energie)toestand met de energiesector tot gekken dingen in Nederland leiden.

De overheid zit in een toenemende lastige positie qua regelgeving, en de bouwwereld (waarbij inbegrepen de energiesector!) zit samen met de overheid in een prisoner’s dilemma qua waar en hoe te bouwen. De overheid loopt altijd minstens 2-3 jaar achter de werkelijke wensen van de bevolking aan, die steeds meer maatwerk wil qua bijv. eigen woningen. De sociale woningbouwsector zit klem, maar daar gloort hoop (bij het onderdeel Van product naar diensten kom ik hier nog op terug, in samenhang met het bedrijfleven).

Bovendien vormt de macht van de overheid zich slechts territoriaal en zelfs dit is tanende, gezien de EU.

De "macht"  van de burger, via intermediaire organisaties:

De kwijnende traditionele politieke belangstelling (dalend ledental van de traditionele partijen) leidt tot nieuwe vormen, en met een niet te onderschatte invloed: denk maar aan Utrecht waar een non-politieke partij de traditionele politieke machine kan platgooien, en niet in de laatste plaats stappen steeds meer burgers naar de rechter voor hun (deel)belang al of niet geholpen door media of intermediaire organisaties (de Korenwolf en het bedrijventerrein in Heerlen);

Veel burgers (4 van de 5) zijn lid van een of andere NGO, al of niet landelijke belangengroep op het gebied van natuur en milieu (low profile WNF tot high profile Greenpeace), ANWB (tegen rekeningrijden!) tot VEH. Van dit veelal aflaatgedrag (geld overmaken in plaats van eigen doen en laten te veranderen) gaat een grote machtsfactor uit, die onderschat wordt door ons poldermodel. De burger zit aan de tafel en is in hoge mate bepalend, en als zij niet aan de overlegtafel hun gelijk kunnen halen, doet ze dat via mobilisatie (ANWB met rekening rijden, Greenpeace met de Brent Spar). Daarnaast is er een tendens naar lokale belangenorganisaties met als kenmerk directe eigen inbreng, buurtpreventie, maar ook Artsen zonder Grenzen en controle door ons eigen Foster Parent-kind te bezoeken.

Door de tanende territoriale bevoegdheden van de nationale overheden, ontstaat een groeiende tendens naar lokale organisatievormen vanuit de burgers (opkomst van lokale partijen). Deze tendens zal zich bij verdere Europa-vorming versnellen. Mensen zullen zich vestigen in buurten met "mentaal-nabijen"  en gaan zich verder zelf organiseren (vanuit negatieve ontwikkelingen: buurtpreventie tot oplossingsgerichte ontwikkelingen: autodaten tweede en soms eerste auto).

Voor de burger als belastingbetaler ontstaan ook meer en meer verschuivingen: een eigen huis met alle ellende van onderhoud, verzekeringen, etc. is in feite alleen uit fiscale overwegingen interessant, maar niet meer van deze tijd. Het is de vraag of "eigen bezit" de toekomst heeft; bij het bedrijfsleven zien we die tendens al (lease-back formules) en de overgang van het aanbieden van producten naar diensten, zie verderop). Maar er zijn ook ontwikkelingen dat de burger meer en meer zelf wil bepalen waar belasting voor betaald wordt, en hiermee indirect invloed gaat uitoefenen.

In verband met de lengte van dit stuk beperk ik mij hiertoe; er zijn nog vele beïnvloedingsmogelijkheden die burgers in de toekomst zullen gaan ontwikkelen, zeker op lokaal niveau met lokale munten (LETS), duurzame beloningssystemen, etc.

Het bedrijfsleven als externe en interne coalitiepartner

Het bedrijfsleven heeft vele male alerter ingespeeld op de zich wijzigende publieke opinie (al of niet kenbaar gemaakt via NGO's of directe boycot van consumenten), en gezien de globalisering en de globalisering van internationale NGO's zullen zij vele male bepalender zijn dan de overheid - die tenslotte slechts territoriale beperkingen kent. Bovendien wordt de werknemer stakeholder binnen het bedrijf.

Is de academische discussie over wel of geen broeikasgevaar als gevolg van CO2 gestopt? Grote internationale ondernemingen omarmen het idee van de zgn. Triple bottum line: People, Planet en Profit. Niet als drie los van elkaar opererende elementen, maar juist geïntegreerd:
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Deze bollen werken niet zoals bij de overheid: het Ministerie van Sociale Zaken, VROM en EZ langs elkaar heen (en in oude bedrijven eveneens), maar naar elkaar toe. In de overlap ontstaat de reputatie van het bedrijf en dat is een afgeleide van consumenten feedback = de wil om van dat bedrijf te willen afnemen!!!

De klant en de medewerker worden koning, tendenzen in hoofdlijnen:

1. Verspilling en vernietiging van grondstoffen aan het begin, tijdens en aan het eind van de productiecyclus zullen uitgebannen worden: door duurzaam ontwerp en herstel, geïnspireerd door en in nabootsing van de biologische processen (spinnendraden i.p.v. M5). In de tussentijd zullen creatieve oplossingen gevonden worden, wo. binnen het bedrijf en onderling tussen bedrijven of handelspartijen de verkoop van CO2-reductierechten (geen emissierechten). Wellicht uitbreiding hiervan naar de klant, voorbeeld is de tapijtfabrikant Interface, waarbij het koelwater als Zwitsers drinkwater de fabriek verlaat. Of de snoepjes van Van Melle die duurzaam worden geproduceerd, etc.

2. Verschuiving van verkoop van "producten" naar diensten: Hier schuilt mijns inziens een van de grootste uitdagingen voor COOL en duurzame ontwikkeling, daarvoor moeten we wel los durven komen van ons oude paradigma van denken vanuit bezit.  Voorbeelden zijn Interface, die geen vloerbedekking verkoopt maar leaset, en nog maar 5 % hoeft te vervangen gedurende 20 jaar. Carrier, die geen airco's verkopen, maar comfort, met als gevolg dat ze niet de grootste en duurste, maar de meest optimale leaser zijn (zij zijn zelf verantwoordelijke voor de service) en ook nu aandacht besteden aan de isolatie van de woning, over het gebruiksgedrag adviseren, etc. Hier ligt nog terreinwinst voor de energiebedrijven. Ook autodaten is een voorbeeld van het loskomen van eigen bezit, kozijnen, computers, etc. en waarom dit niet uit te breiden naar woningen, hierdoor wordt verhuizen ook eenvoudiger bij een baanwisseling. De hypotheekaftrek staat op de helling, wat betekent deze trendbreuk?? Is de droom van geluk eigen bezit? (onderzoek door Rijksuniversiteit Groningen, naar het geluk van apparatuur, etc.). Nee, behalve enigszins de auto i.v.m. een vrijheidsgevoel, maar dat hoeft niet gekoppeld te zijn aan eigendom. Hoeveel mensen voelen zich vrij met hun hypotheek, het onderhoud aan het huis, het niet kunnen vinden van betaalbare onderhoudsmensen, etc. 

3. Van shareholder naar stakeholder en sociale (lokale) community drift:

Full employment, mensen zijn de know-how van een bedrijf, goed personeel krijgen is een ramp, hoe en waarmee/door houd je ze vast een grote vraag. De tendens van opties voor het management wordt doorgevoerd naar de "arbeiders" (Philip Morris, etc.). De shareholders vallen buiten het vlak van People en zijn extern alleen geïntresseerd in Profit (in 2001 minder dan 10% rendement, flitskapitaal en de steeds zichtbaardere gevaren van deze externe factor, zie ook het stuk van Noor van Andel in het NRC van 6 januari jl. En dan zijn er nog 1001 voorbeelden te noemen dat het oude paradigma van grootschaligheid en monocultuur -op allerlei gebied- voor een groot aantal goederen (met name voedingsproducten) zeer bedreigend is voor de consument (hierover later meer). Meer en meer mensen willen een baan met zingeving, minder om het geld en meer voor ontwikkeling, vrije tijd (de schilders in Denemarken gaan in staking voor vrije tijd, niet om salarisverhoging, een sabbatical wordt een meer en meer geaccepteerd gegeven, jongeren gaan na de studie een jaar backpacken in het buitenland, niet direct werken, etc.), bedrijven/medewerkers organiseren teambuilding door te worthshippen in het lokale jeugdhonk/kinderboerderij, etc. Kortom de medewerkers worden erkend als stakeholder, en wórden shareholder.

Terzijde: Ook is er een toenemende trend van freelancers, een bedrijf aan huis, thuiswerken. Problemen die hieruit voortvloeien zijn stijgend energiegebruik (naast PC Prive ook PV Prive projecten?). Maar voor de betrokkenen een ramp bij verbouwen/aanpassen van het huis als ondernemer met de Vamil-regeling en als particulier bij het loket voor de EPA.

4. De retail sector als stuikelblok voor duurzame ontwikkeling:

De retail heeft grote problemen nu en in de toekomst: nauwelijks personeel te krijgen, eigenaar-ondernemer moet gigantische huur betalen (shareholders van het onroerend goed) en zelf 100 uur per week draaien. Geen tijd voor opleidingen of energiebesparende maatregelen (dit wordt tot een fractie van zijn werkelijke problemen!) en de klant is de dupe. Vraag een installateur advies over een zonnepaneel en hij adviseert een CV-ketel (hij is tenslotte geen aannemer, electriciën, dakbedekker, etc.). Idem voor de verfwinkelier over verf op waterbasis: dat levert de fabriek niet of het dekt niet, etc. Daarnaast zal internet steeds meer de route tussen ver-/gebruiker en leverancier verkleinen en de retailsector passeren. 

5. De klant eist transparantie en keert terug naar kwaliteit:

Bedrijven moeten aangeven waar het product wordt gemaakt (kinderarbeid, etc.), hoe men omgaat met grondstoffen (herinvestering in wat men neemt uit de natuur, herbebossing, etc.), wat er inzit (wel of niet genetische manipulatie). De jongeren zijn visueel steeds intelligenter en prikken de manipulatie van marketing eenvoudig door (Pepsi is uit: geen roots, CocaCola heeft soliditeit en een reputatie). De eis van maatwerk, zelf samenstellen van de computer, de auto, en je huis (ruimte, apparatuur, energievoorziening, etc.)

Welke trendbreuken mogen we hierbinnen verwachten, hoe reageert het publiek (en de politiek) op BSE, varkenspest en –flats; maar ook als de lokale kaasboer door de EU-regeling niet meer zijn typische streek/lokale kaas mag maken. De mythe van grootschaligheid qua productie en regelgeving wordt doorgeprikt, deels vanuit de  gevolgen voor de gezondheid, maar ook door de terugkeer naar Slow Food, lokaal produceren en consumeren uit kostenoverwegingen, etc.

Tenslotte: Hoezo heeft de consument geen invloed op CO2-reductie?

Voelen wij ons allen machteloos als consument/burger, op hebben we het gevoel dat wat op ons visitekaartje staat ons minder machteloos maakt?

Tegen het licht van het bovenstaande zijn de vragen:

a. Voor het bedrijfsleven: Hoe gaat de triple bottem line vanuit de board rooms zich in het bedrijf onder de medewerkers ontwikkelen: wordt het de heersende bedrijfscultuur)?, of gokt men hier ook nog eenzijdig op technologische verbeteringen en regelgeving. Niet in de laatste plaats is de grote zorg van het bedrijfleven, te voorkomen dat de consument dit uiteindelijk niet als marketing truck doorprikt.

Ook de bouwwereld, de energiesector, en wellicht de overheden zelf zullen zich deze vraag moeten gaan stellen willen ze uit het prisoner’s dilemma komen.

b. Welke waarden en normen zullen zich gaan ontwikkelen bij de consument/burger/ werknemer/mens en hoe zullen die vertaald worden in koopmotieven? Zoals de consumenten die exclusiviteit (avontuur), saamhorigheid, vriendschap, genegenheid, verzorging, gemoedsrust, zingeving/eigen identiteit (is niet hetzelfde als individualisme) willen en op zoek gaan naar nieuwe overtuigingen niet in de woorden van politici, informatie van het internet, maar visueel, in beelden en verhalen.

c. Wat raakt er in de knel tussen het bedrijfsleven en de consument, waar ontstaat vacuüm en hoe zal men hierop reageren als burger/intermediaire organisatie (NGO) en als overheid?

Relativering?

Het grappige is dat in 1991 wetenschappers een Biosphere II in Arizona ontwikkelden, om de ecosystemen van de aarde na te bootsen. Ze konden alleen overleven alleen door er frisse lucht in te pompen, ondanks 200 miljoen aan apparatuur van hoge kwaliteit. Het was niet  gelukt om lucht te maken die in te ademen was, drinkbaar water en voldoende voedsel voor 8 mensen. En dit terwijl Biosphere I, onze planeet, dit zonder moeite voor elkaar krijgt voor 6 biljoen mensen………. Hoezo calculated risks?

Vriendelijke groet, 

Peter van Luttervelt, 17 januari 2001
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